





















typologie	 des	 touristes	 basée	 sur	 la	 proximité	 du	 voyageur	 avec	 la	 population	 locale.	 Les	
quatre	 types	 de	 touristes	 abordés	 sont	 les	 backpackers,	 les	 explorateurs,	 les	 touristes	 de	






Les	 backpackers	 et	 explorateurs	 accordent	 beaucoup	 d’importance	 à	 l’authenticité	
existentielle,	c’est	un	moyen,	pour	eux,	d’échapper	à	la	société	moderne	et	de	trouver	leur	

















la	 suite,	 adapter	 l’offre	 de	 cette	 start-up.	 Cette	 étude	 a	 donc	 pour	 but	 d’établir	 des	
recommandations	sur	la	façon	de	faire	vivre	l’authenticité	à	différents	types	de	voyageurs.	Ces	
recommandations	 sont	 également	 adressées	 au	 mandant,	 l’agence	 de	 voyages	 Au	 Tigre	
Vanillé,	qui	a	mis	à	ma	disposition	deux	de	ses	voyageurs	pour	 les	 interviews.	Ce	travail	se	
base	sur	 les	 interviews	de	huit	voyageurs	ainsi	que	sur	des	observations	de	 terrains	d’une	
voyageuse.	 En	 effet,	 dans	 le	 cadre	 du	 développement	 de	 ma	 start-up,	 je	 suis	 partie	 en	
Indonésie	 avec	 deux	 clientes-test.	 J’ai	 donc	pu	 les	 interviewer	 sur	 place	 et	 effectuer	 deux	
observations	de	terrain	sur	l’une	d’entre	elles.	Étant	limitée	par	le	temps,	je	n’ai	pu	interviewer	
que	huit	voyageurs,	j’ai	dû	donc	croiser	ces	données	récoltées	avec	des	textes	scientifiques.		


















































































Sur	 les	 10	 tendances	 qui	 marqueront	 le	 tourisme	 d’ici	 2020,	 le	 tourisme	 « deviendra	
immersif	et	poussera	encore	plus	loin	la	notion	d’authenticité »	(Arsenault,	P.	&	Bellerose,	P.,	
2016,	p.	61).	En	effet,	les	touristes	ressentent	le	besoin	de	s’imprégner	et	s’immerger	dans	la	




en	 quête	 d’expériences	 dans	 des	 sociétés	 préservées	 de	 la	 mondialisation.	 Cette	 quête	
d’authenticité	 a	 également	 une	 influence	 sur	 les	 prestataires	 touristiques,	 qui	 tentent	 de	
vendre	l’authenticité	sous	toutes	les	formes.	Mais	cette	notion	d’authenticité	est	un	concept	
vaste	et	surtout	éminemment	subjectif.	En	effet,	deux	voyageurs	vivant	exactement	la	même	







types	de	voyageurs	est	présentée	et	 la	méthodologie	est	expliquée.	 La	 suite	du	 travail	est	
composée	 d’un	 résumé	des	 observations	 faites	 quant	 aux	motivations,	 caractéristiques	 et	
organisation	de	chaque	type	de	touriste	ainsi	que	d’une	explication	sur	l’importance	accordée	
par	 chaque	 type	 de	 voyageur	 à	 l’authenticité.	 Les	 facteurs	 encourageant	 et	 entravant	






Selon	 l’Organisation	 de	 Coopération	 et	 de	 Développement	 Économique	 (OCDE),	 le	
tourisme	culturel	a	longtemps	été	défini	comme	un	tourisme	pour	aller	voir	des	sites	et	des	
monuments	 (OCDE,	 2009,	 p.	23).	 Cette	 définition	 tend	 à	 être	 modifiée	 et	 aujourd’hui,	 le	
tourisme	 culturel	 repose	plus	 sur	« les	processus	et	modes	de	 vie »,	 comme	 l’artisanat	ou	
encore	 le	 patrimoine	 immatériel	 que	 sur	 les	 produits	 matériels	 (OCDE,	 2009,	 p.	23).	
Actuellement,	le	tourisme	culturel	est	défini	comme :	
Les	mouvements	 de	 personnes	 obéissant	 à	 des	motivations	 essentiellement	 culturelles	
telles	 que	 les	 voyages	 d’études,	 les	 tournées	 artistiques	 et	 les	 voyages	 culturels,	 les	
déplacements	effectués	pour	assister	à	des	festivals	ou	autres	manifestations	culturelles,	
la	visite	de	sites	et	de	monuments,	les	voyages	ayant	pour	objet	la	découverte	de	la	nature,	





s’il	 est	 facile	 de	 déterminer	 l’authenticité	 d’un	 site	 ou	 d’un	 objet,	 la	 tâche	 s’avère	 plus	
complexe	quand	il	s’agit	de	patrimoine	immatériel.	En	effet,	le	patrimoine	immatériel	est	en	
constante	 évolution,	 il	 est	 donc	 difficile	 de	 déterminer	 son	 authenticité	 (Organisation	 des	
Nations	Unies	pour	l’éducation,	la	science	et	la	culture	[UNESCO],	2016,	p.	4-5).	Dans	le	cadre	









à	 leurs	produits.	En	effet,	avec	 l’accessibilité	à	 l’information	sur	 internet,	 les	 tendances	de	
l’économie	collaborative,	comme	Uber	ou	AirBnb,	ainsi	que	la	demande	pour	des	voyages	de	
plus	en	plus	« sur-mesure »,	 les	agences	de	voyages	 traditionnelles	ont	du	mal	à	 tirer	 leur	
épingle	du	jeu.	Entre	2001	et	2014,	le	volume	d’affaires	français	du	tourisme	en	ligne	est	passé	
de	0,5	milliard	d’euros	à	plus	de	18	milliards.	Parallèlement,	le	volume	d’affaire	des	agences	
physiques	 a	 stagné	 (De	 Becdelièvre,	 2015,	 p.	80).	 Une	 évolution	 du	 métier	 est	 donc	 une	
nécessité	 pour	 les	 agences	 traditionnelles.	 Afin	 de	maintenir	 leur	 clientèle,	 les	 voyagistes	



















un	 sentiment	 ou	 une	 idéologie	 du	 passé,	 mais	 cet	 état	 n’a	 pas	 forcément	 été	 vécu	 par	
l’individu	 (Divard	 &	 Robert-Demontrond,	 2004,	 p.	47).	 Baker	 et	 Kennedy	 distinguent	 trois	






de	 la	 mise	 en	 scène.	 Par	 exemple	 la	 mise	 en	 scène	 d’un	 sentier	 viticole	 en	 faisant	 une	
démonstration	du	travail	des	vendanges	par	le	passé.	Le	dernier	type	de	nostalgie,	la	nostalgie	
collective	 est	 l’attrait	 pour	 des	 aspects	 représentatifs	 d’une	 culture,	 d’une	 génération	 ou	
d’une	nation.	Un	exemple	frappant	dans	le	tourisme	est	la	mise	en	scène	et	le	marketing	fait	
autour	de	Pablo	Escobar	en	Colombie.	




plus	 il	 va	 se	 tourner	 vers	un	passé	 idéalisé	 (2004,	p.	51).	 Cela	 s’explique	par	 le	 fait	 que	 la	
société	moderne	est	considérée	par	certains	individus	comme	cruelle	et	difficile.	Cette	idée	
rejoint	 celle	 de	 Cova,	 qui	 déclare	 que	 les	 sociétés	 occidentales	 sont	 considérées	 comme	
inauthentiques	 et	 que	 c’est	 pour	 cela	 que	 le	 touriste	 part	 en	 quête	 d’authenticité	 dans	
d’autres	 lieux,	 temps	 et	 cultures	 (in	 Hamon,	 2005,	 p.	45).	 Mais,	 toujours	 selon	 Divard	 et	






Un	 autre	 aspect	 influençant	 les	 attentes	 des	 voyageurs	 et	 également	 en	 lien	 avec	
l’authenticité	est	le	concept	d’altérité.	Depuis	le	développement	du	tourisme	de	masse	durant	
les	 années	1950,	 l’intérêt	 pour	 les	 modes	 de	 vie	 des	 pays	 visités	 a	 fortement	 augmenté,	
remplaçant	 petit	 à	 petit	 l’intérêt	 pour	 les	 monuments	 du	 passé	 (églises,	 châteaux,	 etc.)	
(Rauch,	2002,	p.	390).	Hauteserre	propose	une	définition	de	ce	concept :	« L’altérité	c’est	tout	




et	 le	 surprend,	 c’est	 un	 lieu	 qui	 paraît	 « vierge »	 de	 tout	 contact	 avec	 la	 civilisation	 qu’il	
connaît.	Le	fait	d’être	le	premier	à	pénétrer	dans	ce	lieu	« vierge »	et	de	pouvoir	le	dire	est	











pays.	 Une	 mise	 en	 scène	 peut	 combler	 ce	 décalage.	 La	 mise	 en	 scène	 est	 d’autant	 plus	
importante	dans	 le	contexte	de	 l’Altérité	qu’il	y	a	une	tension	entre	 le	désir	de	rencontrer	
l’Autre	 et	 la	 crainte	 de	 l’inconnu	 (Hauteserre,	 2009,	 p.	284).	 Le	 rôle	 des	 prestataires	
touristiques	est	donc	de	mettre	en	scène	l’exotisme	pour	le	rendre	plus	digeste.	Par	exemple,	
à	Bali,	l’hôtel	Hilton	mélange	l’exotisme,	avec	des	œuvres	d’art	indonésiennes	telles	que	des	
masques	 tribaux,	 et	 le	 confort	 occidental,	 avec	 de	 nombreuses	 piscines	 et	 un	 restaurant	
italien.	
Après	avoir	traité	de	l’altérité,	il	est	intéressant	de	traiter	de	son	antonyme,	l’identité.	En	
effet,	 selon	Hauteserre,	 la	 construction	de	 soi,	 donc	de	 son	 identité,	 se	 fait	 par	 rapport	 à	







(Hauteserre,	 2009,	 p.	286).	 De	 ce	 fait,	 durant	 le	 voyage,	 les	 touristes	 adoptent	 un	
comportement	différent	en	fonction	de	leur	groupe	social.	Certains	voyageurs,	par	exemple,	




proscrite	 par	 les	 groupes	 sociaux	 de	 type	 « backpackers »,	 tandis	 que	 la	 Birmanie	 est	 une	
destination	qu’ils	 privilégieront.	 Les	prestataires	 touristiques	ne	doivent	donc	pas	négliger	
l’influence	des	normes	sociales	sur	l’individu	dans	le	choix	des	destinations.	Le	tourisme	et	les	
pratiques	touristiques	sont	une	façon	d’être,	donc	une	part	d’identité	en	soi.	
Voyager	 contribue	également	 au	 statut	 social	 de	 l’individu.	 En	effet,	 pour	 les	 touristes,	
l’important	c’est	d’avoir	visité	un	lieu,	mais	surtout	de	pouvoir	le	raconter	et	le	montrer	pour	
augmenter	 son	 statut	 social	 au	 sein	 de	 son	 groupe	 (Hauteserre,	 2009,	 p.	286).	 La	
multiplication	des	blogs	de	voyages	en	est	un	exemple.	Faire	un	voyage	authentique	est	aussi	







l’image	 du	 touriste	 traditionnel	 (Urbain,	 1991,	 p.	271).	 En	 effet,	 beaucoup	 de	 voyageurs	
veulent	 se	différencier	 de	 l’image	du	« touriste	de	base »	 en	 voyageant	dans	des	 endroits	
« authentiques »	 et	 « intouchés »	 (Urbain,	 1991,	 p.	271).	 L’authenticité	 dans	 le	 voyage	 est	
considérée	par	 les	voyageurs	comme	un	tourisme	alternatif,	en	opposition	au	tourisme	de	
masse	 (Kontogeorgopoulos,	 2003,	 p.	173).	 Le	 voyage	 alternatif	 est	 également	 considéré	








avec	 l’inauthenticité	 présumée	 des	 sociétés	 occidentales,	 le	 voyageur	 part	 en	 quête	

















p.	49).	Mais	 si	 les	 traditions	 ne	 sont	 pas	 conservées	 à	 leur	 état	 originel,	 est-il	 seulement	








un	 décalage	 entre	 les	 attentes	 des	 touristes,	 construites	 entre	 autres	 par	 la	 nostalgie	 et	
l’altérité,	 et	 la	 réalité	 des	 cultures	 et	 leurs	 traditions.	 Souvent	 la	 réalité	 des	 populations,	
l’authenticité,	est	trop	ennuyante	pour	les	touristes	et	ces	derniers	voyagent	sur	une	période	
de	 temps	 trop	 courte	 pour	 pouvoir	 expérimenter	 toutes	 les	 facettes	 de	 la	 culture	






comment	 une	 culture	 unique	 « représentative »	 des	 Maoris	 est	 mise	 en	 avant	 pour	 les	









En	 effet,	 grâce	 à	 la	 demande	 touristique,	 certaines	 traditions	 sont	 préservées	 pour	 être	
montrées	 aux	 visiteurs	 (Shannon	 in	 Taylor,	 2001,	 p.	18).	Mais	 c’est	 un	 bénéfice	 à	 double	




éthique :	 peut-on	 garder	 des	 populations	 au	 stade	 « primitif »	 juste	 pour	 préserver	 les	
traditions ?		
Les	 sociétés	 s’identifient	 à	 leur	 héritage	 culturel	 (Cousin,	 2008,	 p.	 48),	 donc	 toute	
modification	de	l’héritage	culturel,	au	travers	de	la	mise	en	scène	par	exemple,	implique	un	
fort	 enjeu	 identitaire.	D’un	 côté,	 pour	 avoir	 une	 culture	plus	présentable	pour	 le	 touriste,	
certaines	traditions	sont	oubliées	ou	d’autres,	ajoutées	(Taylor,	2001,	p.	20).	Ceci	peut	mener	





un	 dernier	 phénomène	 lié	 aux	 enjeux	 identitaires	 et	 à	 la	 mise	 en	 scène	 est	 la	 création	
d’identité.	Lors	d’une	étude	menée	sur	des	populations	indonésiennes	sur	l’île	de	Kalimantan,	
Guerreiro	a	remarqué	que	ces	dernières	s’étaient	approprié	une	nouvelle	identité,	en	lien	avec	
les	 éléments	 de	 traditions	 mis	 en	 avant	 pour	 les	 touristes	 (2001,	 p.	81).	 Un	 tout	 nouvel	
héritage	 culturel	 s’est	 formé	 autour	 de	 traditions,	 au	 départ,	 créées	 uniquement	 pour	 les	





Un	 des	 outils	 de	 la	 mise	 en	 scène	 est	 le	 guide.	 Dans	 le	 phénomène	 touristique,	 les	






viendrait	 les	 dénaturer,	 c’est	 en	 tout	 cas	 ce	 que	 pense	 la	 catégorie	 de	 voyageurs	
« Backpackers »	(Kontogeorgopoulos,	2003,	p.	187).	Mais	alors	pourquoi	tant	de	visites	dites	
« authentiques »	comprennent	la	présence	d’un	guide ?	Selon	Cohen,	le	guide	endosse	quatre	
fonctions	 (in	 Doquet,	 2009,	 p.	79).	 La	 fonction	 instrumentale,	 en	 montrant	 le	 chemin	 et	
guidant	 le	 visiteur,	 la	 fonction	 sociale,	en	maintenant	 la	bonne	entente	dans	 le	groupe,	 la	
fonction	interactionnelle,	en	endossant	le	rôle	de	médiateur	entre	la	population	locale	et	les	
visiteurs	 et	 la	 fonction	 communicative,	 en	 montrant	 les	 points	 d’intérêts	 et	 en	 les	
interprétants	selon	les	attentes	des	touristes	qu’il	a	pu	percevoir.	Ce	sont	grâce	à	ces	fonctions	
sociales,	 interactionnelles	 et	 communicatives	 que	 le	 guide	 arrive	 à	 répondre	 au	 désir	






pour	 les	 prestations.	 Le	 touriste	 a	 ainsi	 l’impression	de	 vivre	une	expérience	 authentique,	



























recherche	d’une	authenticité	 symbolique,	 construite	par	 sa	 vision	du	 lieu	ou	de	 la	 culture	
visitée.		
Un	autre	 type	d’authenticité	mise	en	avant	par	Wang	est	 l’authenticité	existentielle.	 Le	
touriste	ressent	l’expérience	authentique	non	pas	grâce	à	ce	qu’il	voit,	mais	parce	qu’il	fait	












dépassant	 ses	 limites	 par	 exemple.	 L’autre	 dimension	 de	 l’authenticité	 existentielle	 est	 la	





deux	aspects :	 le	« Family	Ties »	et	 le	« Touristic	Communitas »	 (Wang,	1999,	p.	364).	Pour	
beaucoup	de	touristes,	 les	vacances	sont	 l’occasion	de	renforcer	des	 liens	authentiques	au	
sein	de	la	famille.	De	plus,	la	famille	est	une	des	sphères	dans	laquelle	la	majorité	des	individus	
considèrent	 qu’ils	 peuvent	 être	 eux-mêmes,	 authentiques.	 L’aspect	 Touristic	 Communitas,	
quant	 à	 lui,	 concerne	 l’authenticité	 des	 relations	 au	 sein	 du	 groupe	 touristique.	 En	 effet,	
lorsqu’un	individu	entre	dans	un	groupe	de	touristes,	il	laisse	à	la	maison	son	job,	son	statut	
social	et	tous	les	attributs	imposés	par	la	société	moderne	(Wang,	1999,	p.	364).	Il	se	présente	
en	 tant	 qu’individu	 authentique	 et	 amical,	 il	 est	 alors	 plus	 aisé	 de	 bâtir	 des	 relations	
authentiques	au	sein	du	groupe.	
Dans	 tous	 ces	 types	 d’authenticité,	 une	 démarcation	 nette	 apparaît :	 l’authenticité	 des	
objets,	contre	l’authenticité	du	vécu.	C’est	Selwyn	qui	met	cette	dualité	en	relief	en	parlant	
d’authenticité	chaude	et	 froide	 (in	Wang,	1999,	p.	351).	 L’authenticité	 froide	correspond	à	
l’authenticité	 des	 objets,	 des	 traditions	 ou	 encore	 des	 cultures.	 Ce	 sont	 les	 faits	 et	 les	









le	 type	 de	 voyageur.	 Gouldin	 analyse	 3	 types	 de	 visiteurs :	 les	 visiteurs	 existentiels,	
« aesthetic »	 et	 sociaux	 (2000,	 pp.	843-844).	 Les	 visiteurs	 existentiels	 sont	 à	 la	 recherche	
d’expériences	et	donc	d’authenticité	chaude	ou	existentielle.	Le	fait	que	les	représentations	









objets	 et	 images	 définissant	 le	 passé	 diffèrent	 également	 selon	 l’âge	 du	 visiteur	 (Gouldin,	











ils	 sont	 à	 la	 recherche	 d’authenticité	 dans	 leur	 expérience	 touristique,	 plus	 ils	 auront	 des	
critères	stricts	(1988,	p.	376).	Il	serait	donc	intéressant	de	savoir	quelle	importance	chaque	
voyageur	 accorde	 à	 la	 quête	 d’authenticité	 et	 quels	 sont	 ses	 critères,	 pour	 finalement	
découvrir	 comment	 leur	 faire	 vivre	 une	 expérience	 authentique.	 Comme	 il	 est	 impossible	






celle	 de	 Cohen	 (1972,	 p.	167-168),	 complétée	 la	 dimension	 supplémentaire	 proposée	 par	
Kontogeorgopoulos	(2003,	p.	175).	










s’est	dessinée,	 avec	 ses	 codes,	 valeurs,	 normes	et	hiérarchie.	Au	 sein	de	 cette	 culture,	un	
élément	important	se	démarque :	le	« road	status »	(Sørensen,	2003,	p.	856).	Le	 road	status 	
définit	le	statut	du	backpackers	par	rapport	à	ses	congénères.	Il	s’obtient	en	payant	les	prix	




une	 très	 grande	 importance	 à	 se	 démarquer	 du	 touriste	 traditionnel.	 Ils	 se	 qualifient	 de	
voyageurs	 indépendants	et	pensent	que	 leur	mode	de	voyage	permet	de	trouver	des	 lieux	





l’explorateur	 revient	 en	 arrière	 avec	 des	 points	 d’ancrage	 (Cohen,	 1972,	 p.	168).	
Kontogeorgopoulos,	en	2003,	parle	de	ce	type	de	voyageurs	quand	il	parle	des	« aventuriers ».	




rôle	 très	 important	 pour	 ce	 type	 de	 voyageur,	 car	 c’est	 lui	 qui	 établit	 le	 contact	 avec	 la	
population	locale.	C’est	également	à	travers	lui	que	l’explorateur	ressentira	l’authenticité,	en	
présentant	le	voyageur	comme	un	ami,	par	exemple	(Kontogeorgopoulos,	2003,	p.	187).	
Le	 troisième	type	de	voyageur	est	 le	 touriste	de	masse	 individuel.	Ce	 type	de	voyageur	
utilise	des	agences	de	voyages	ou	voyagistes	pour	organiser	son	séjour,	mais	il	ne	part	pas	en	
groupe	 (Cohen,	 1972,	 p.	167).	 Le	 touriste	 de	masse	 individuel	 ne	 sort	 pas	 de	 sa	 zone	 de	
Aline	Terrier	
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confort,	 il	 utilise	 des	 prestations	 (hôtels,	 transports,	 restaurants)	 qui	 correspondent	 aux	
standards	de	son	lieu	d’origine	(Cohen,	1972,	p.	167).	Malgré	tout,	ce	type	de	voyageur	garde	
un	 certain	 contrôle	 sur	 son	 voyage	 et	 n’est	 pas	 dépendant	 d’un	 groupe.	 Aujourd’hui,	 ce	
voyageur	 peut	 être	 décrit	 comme	 l’écotouriste	 de	masse	 de	 Kontogeorgopoulos	 (2003).	 Il	
désire	comprendre	et	expérimenter	la	vie	locale,	tout	en	restant	dans	sa	zone	de	confort.	Ces	
voyageurs	 sont	 accompagnés	 d’un	 guide	 expérimenté	 qui	 leur	 explique	 la	 vie	 locale	 et	
comment	se	comporter.	De	ce	fait,	ils	sont	plus	au	courant	des	coutumes	locales	et	sont	moins	













degrés	 différents.	 Mais	 quelle	 importance	 chacun	 d’entre	 eux	 accorde	 à	 l’authenticité	 et	
comment	leur	faire	vivre	cette	authenticité ?	C’est	la	question	à	laquelle	ce	travail	répondra.	
Les	 objectifs	 de	 ce	 travail	 seront	 tout	 d’abord	 de	 cerner	 les	 attentes	 de	 chaque	 type	 de	
voyageurs	 en	matière	d’authenticité	 lorsqu’ils	 partent	 faire	un	 voyage	 culturel.	 Ensuite	de	
déterminer	si	la	quête	d’authenticité	a	été	atteinte	en	identifiant	les	facteurs	encourageants	







des	 touristes	 établie	 par	 Cohen	 (1972,	 p.	167-168).	 Afin	 de	 répondre	 à	 la	 question	 de	
recherche,	 comment	 faire	 vivre	 le	 voyage	 authentique,	 11	 interviews	 quantitatifs	 semi-
directifs	ont	été	réalisés	sur	huit	voyageurs,	ainsi	que	deux	observations	sur	le	terrain.	Pour	la	
première	catégorie	de	voyageurs,	les	backpackers,	deux	participantes	à	des	voyages	avec	des	




été	 accompagnée,	 durant	 un	 voyage	 de	 cinq	 jours	 avec	 une	 étudiante	 indonésienne	 en	
Indonésie.	 Deux	 observations	 sur	 ce	 voyage	 ont	 été	 effectuées,	 une	 lors	 de	 la	 première	
rencontre	entre	la	voyageuse	et	l’étudiante,	et	une	à	la	fin	du	voyage,	durant	une	activité	à	la	
plage.	 Pour	 ces	 observations,	 les	 techniques	 de	 l’observation	 directe	 participante	 ont	 été	
utilisées.	Cette	méthode	a	été	choisie,	car	l’interviewer	avait	le	rôle	d’accompagnatrice	durant	
ce	voyage,	elle	ne	prenait	pas	part	aux	activités,	mais	devais	rester	à	disposition	des	clients	en	
cas	 de	 besoin.	 Aucune	 grille	 d’observations	 préconstruite	 n’a	 été	 utilisée	 pour	 éviter	 de	
restreindre	 l’observation.	 Le	 concept	 de	 l’authenticité	 étant	 tellement	 vaste,	 il	 était	
impossible	de	déterminer	toutes	ses	composantes	avant	l’observation.		
Une	interview	avant	et	après	le	voyage	ont	été	effectuées	sur	la	voyageuse	observée	et	sur	














































































Selon	 Sørensen,	 une	 des	 caractéristiques	 des	 backpackers	 est	 qu’ils	 ont	 un	 itinéraire	








itinéraire	 (Interviewé	 1,	 CP,	 11	 avril	 2017	 &	 Interviewé	 2,	 CP,	 7	 avril	 2017).	 Ce	 type	
d’organisation	est	typique	des	backpackers	(Sørensen,	2003,	p.	854-855).	De	plus,	le	fait	qu’ils	















(1988,	 p.	373),	 qui	 déclarent	 que	 la	 quête	 d’authenticité	 est	 liée	 au	 fait	 que	 les	 sociétés	
occidentales	 sont	 considérées	 comme	 inauthentiques.	 Divard	 et	 Robert-Demontrond	








communication	 personnelle,	 11	 avril	 2017).	 L’indépendance	 est	 un	 point	 essentiel	 de	 la	
philosophie	 backpack	 (Sørensen,	 2003,	 p.	 852).	 Adopter	 un	mode	 de	 voyage	 indépendant	
permet	 également	 aux	 backpackers	 d’affirmer	 leur	 identité	 et	 leur	 appartenance	 à	 la	















prix,	 les	 Interviewés	 1	 et	 2	 déclarent	 accorder	 beaucoup	 d’importance	 à	 la	 sécurité	 et	 la	
propreté	(CP,	11	avril	2017	&	CP,	11	avril	2017).	L’un	d’eux	mentionne	Hong-kong,	une	ville	
qu’il	 a	 beaucoup	 aimée	 de	 par	 son	 authenticité,	 mais	 également	 son	 confort	 européen	
(Interviewé	1,	CP,	11	avril	2017).	Ces	affirmations	vont	un	peu	en	contradiction	avec	Cohen,	
qui	déclare	que	les	vagabonds,	donc	les	backpackers,	sont	les	voyageurs	qui	abandonnent	le	










nettoyait,	 il	 n’y	 avait	 aucune	mise	 en	 scène,	 c’était	 donc	 une	 plage	 authentique,	 au	 sens	
objectif	du	terme.	Néanmoins,	le	backpacker	a	mentionné	plusieurs	fois	qu’il	trouvait	cette	



























avril	2017).	 L’altérité	est	un	concept	 très	 important	dans	 le	 tourisme	et	 selon	Rauch,	c’est	
même	grâce	à	cet	intérêt	pour	les	cultures	et	les	lieux	étrangers	que	le	tourisme	existe	(2001,	
p.	390).	C’est	chez	 les	backpackers	et	 les	explorateurs	que	 l’intérêt	pour	 l’Autre	est	 le	plus	
marqué	et	cela	peut	s’expliquer	par	le	fait	que	ces	types	de	touristes	sont	prêts	à	s’éloigner	



















des	 backpacker	 parle	 de	 son	 premier	 voyage	 en	 Asie	 du	 Sud-Est	 comme	 un	 voyage	

















donc	 pas	 un	 touriste	 comme	 les	 autres	 (Interviewé	 1,	 CP,	 11	 avril	 2017	 &	 Interviewé	 1,	









Il	 y	 a	 eu	 une	 vraie	 différence	 entre	 les	 interactions	 entre	 le	 voyageur	 et	 les	 autres	
backpackers	durant	 les	observations	et	celles	avec	 l’interviewer	durant	 l’interview.	Lors	de	




fait	 de	 vrais	 amis	 en	 Indonésie.	 Lorsque	 le	 même	 backpacker	 a	 été	 interviewé,	 il	 s’est	
beaucoup	moins	mis	en	avant	et	a	même	confié	que	parfois	il	aimait	dormir	dans	des	hôtels	
un	peu	plus	 luxueux	(Interviewé	1,	CP,	11	avril	2017).	Une	hypothèse	pour	expliquer	cette	





est	 l’indépendance.	 Les	 deux	 interviewés	 accordent	 énormément	 d’importance	 à	 leur	
indépendance	en	tant	que	voyageurs	et	de	ce	fait,	ne	veulent	pas	prendre	de	guides	ou	avoir	
des	tours	organisés	(Interviewé	1,	CP,	6	avril	2017	&	Interviewé	2,	CP,	11	avril	2017).		
Finalement,	 l’argent	 est	 peut-être	 l’aspect	 le	 plus	 important	 du road	 status	 (Sørensen,	
2003,	 p.	 857).	 En	 effet,	 les	 deux	 interviewés	 ont	 un	 budget	 très	 restreint	 et	 essaient	 de	
dépenser	le	moins	d’argent	possible	durant	le	voyage.	Lorsqu’ils	doivent	payer	plus	que	les	







avril	 2017).	 Pour	 les	 deux	 cette	 expérience	 était	 déplaisante.	 Durant	 les	 interviews	 et	 les	
observations,	 trois	 situations	 où	 le	 backpacker	 a	 été	 traité	 différemment	 des	 locaux	 sont	






backpacker	 a	un	 traitement	différent	par	 rapport	 au	 local,	 cela	 le	 ramène	à	 son	 statut	de	
touriste.	Si	 le	backpacker	est	 traité	différemment	des	 locaux,	cela	signifie	que	 les	relations	
entre	le	voyageur	et	le	local	sont	avant	tout	commerciales.	Le	backpacker	n’a	donc	pas	réussi	
à	atteindre	la	back	region,	endroit	où	se	déroulent	les	relations	authentiques.	(MacCannell,	
1973,	p.	598).	 L’importance	de	 se	 sentir	 comme	un	 local	 est	notamment	 ressortie	 lorsque	
l’interviewé	2	a	mentionné	certains	points	communs	qu’il	avait	avec	 les	 locaux	 (CP,	7	avril	




différents.	 Les	 explorateurs	 sont	 caractérisés	 par	 le	 fait	 qu’ils	 organisent	 leur	 voyage	 eux-
mêmes,	en	essayant	de	sortir	des	sentiers	battus	(Cohen,	1972,	p.	168).	Ce	type	de	voyageur	






à	disposition	et	des	opportunités	qui	 se	présentaient	 (Interviewé	3,	 voyageur	au	Vietnam,	
communication	 personnelle,	 8	 juin	 2017	 &	 Interviewé	 4,	 voyageur	 en	 tour	 du	 monde,	
communication	personnelle,	14	juin	2017).	L’interviewé	3,	par	exemple,	déclare	avoir	fait	son	
itinéraire	en	fonction	des	arrêts	proposés	par	un	bus	qui	 traversait	 tout	 le	pays	 (CP,	8	 juin	







2017	 &	 Interviewé	 4,	 CP,	 14	 juin	 2017).	 L’esprit	 communautaire,	 très	 présent	 chez	 les	
backpackers,	 l’est	 beaucoup	 moins	 chez	 les	 explorateurs.	 En	 effet,	 même	 si	 ces	 derniers	
demandent	parfois	conseil	aux	autres	voyageurs	sur	les	lieux	à	visiter,	ils	auront	plus	tendance	




pas	 à	 avoir	 recours	 à	 une	 agence	 de	 voyages	 locale	 pour	 faciliter	 leurs	 déplacements	 et	
atteindre	des	régions	difficiles	d’accès	et	plus	sauvages.	Les	Interviewés	3	et	4	déclarent	avoir	
utilisé	des	 agences	de	 voyages	 locales,	 car	organiser	 l’excursion	par	eux-mêmes	était	 trop	
compliqué	(CP,	8	juin	2017	&	CP,	14	juin	2017).	Cohen	rejoint	cette	idée	quand	il	déclare	que,	
malgré	le	fait	que	les	explorateurs	sortent	facilement	de	leur	zone	de	confort,	ils	ont	tendance	




































2017	&	 Interviewé	4,	CP,	14	 juin	2017).	 L’Interviewé	4	déclare	 trouver	 la	 société	moderne	
égoïste,	car	elle	est	tournée	vers	la	possession	(CP,	14	juin	2017).	Adopter	un	mode	de	voyage	
radicalement	 opposé	 à	 ces	 valeurs	 permet	 aux	 explorateurs	 de	 dépasser	 les	 limites	 d’une	
identité	imposée	par	la	société	occidentale	pour	retrouver	des	valeurs	qui	leur	correspondent	
plus.	 Selon	Wang,	 ce	 type	 de	 quête	 est	 en	 fait	 une	 quête	 d’authenticité	 existentielle	 qui	
permet	au	voyageur	de	retrouver	un	soi	authentique,	car	il	est	hors	des	rôles	et	contraintes	
de	la	société	moderne	(1999,	p.	352).	
Malgré	 cette	 volonté	 de	 se	 distinguer	 de	 la	 société	 occidentale,	 les	 explorateurs	
interviewés	 n’expriment	 pas	 autant	 de	 mépris	 pour	 les	 touristes	 traditionnels	 que	 les	
backpackers.	Cela	s’explique	peut-être	par	le	fait	que	explorateurs	n’ont	pas	la	pression	de	la	









elle	 est	 trop	 flagrante.	 Ce	 type	 d’expérience	 empêche	 une	 relation	 authentique	 entre	 la	
population	et	le	touriste,	car	le	seul	but	de	la	relation	est	le	profit.	Selon	Kontogeorgopoulos,	
le	fait	de	devoir	payer	brise	le	sentiment	d’authenticité	(2003,	p.	183).	






entre	 les	attentes	du	consommateur	et	 la	performance	perçue	de	 l’expérience	(in	Camelis,	





souvent	 associée	 à	 l’authenticité.	 Les	 imprévus	 sont	 donc	 un	 bon	 moyen	 de	 donner	 un	
sentiment	d’authenticité	au	voyageur.		
La	 théorie	 d’Olivier	 sur	 la	 satisfaction	 des	 clients	 s’est	 également	 illustrée	 chez	 un	 des	
interviewés	 (in	 Camelis	et	al.,	 2015,	p.	140).	 En	effet,	 ce	dernier	 avait	 beaucoup	d’à	priori	
négatifs	sur	la	Colombie,	mais	une	fois	sur	place,	ses	a	priori	ne	se	sont	pas	confirmés	et	le	
voyage	 s’est	 très	 bien	 déroulé.	 L’interviewé	 a	 donc	 qualifié	 cette	 expérience	 de	 « belle	
surprise ».	
Finalement,	 les	deux	explorateurs	avaient	une	vision	assez	vague	de	 la	 culture	avant	 le	















celles	qu’il	 a	déjà	visitées	 (Interviewé	3,	CP,	8	 juin	2017).	 Le	 fait	de	visiter	 le	plus	de	pays	
possible	est	probablement	également	un	moyen	de	gagner	en	statut	social.	En	effet,	selon	
Hauteserre,	 le	voyage	permet	à	 l’individu	de	gagner	en	statut	social	au	sein	de	son	groupe	
social	 (2009,	 p.286).	 Accumuler	 du	 capital	 culturel	 en	 allant	 à	 la	 rencontre	 de	 différentes	
cultures,	différents	« Autres »,	permet	également	de	gagner	en	statut	au	sein	de	son	groupe	








2003,	 p.	193).	 S’il	 est	 le	 seul	 à	 vivre	 cette	 expérience,	 cela	 veut	 également	 dire	 que	 cette	
dernière	n’est	pas	produite	en	masse.	Cela	 se	 rapproche	donc	des	valeurs	de	simplicité	et	
d’authenticité	que	partagent	les	explorateurs.	


















des	 explorateurs	 parle	 de	 la	 façon	 dont	 le	 guide	 a	 improvisé	 une	 visite	 à	 un	 mariage	








(Doquet,	 2009,	 p.	77).	 En	 effet,	 c’est	 à	 travers	 lui	 que	 le	 voyageur	 aura	 le	 sentiment	 de	
pénétrer	 dans	 la	 culture,	 il	 joue	 donc	 un	 rôle	 important	 dans	 le	 sentiment	 d’authenticité	
(Doquet,	2009,	p.	78).	Ce	qui	revient	dans	chacun	des	deux	interviews,	c’est	le	fait	que	lorsque	










de	 guide-ami	 qui	 partage	 sa	 culture	 uniquement	 pour	 le	 plaisir.	 A	 contrario,	 les	 deux	
































Durant	 leur	voyage,	 les	 touristes	de	masse	 interviewés	dorment	dans	des	hôtels	et	des	
lodges	 de	 luxe,	 ils	 gardent	 donc	 un	 certain	 confort	 tout	 au	 long	 de	 leur	 voyage.	 Un	 des	
interviewés	 déclare	 également	 préférer	 avoir	 un	 guide	 qui	 parle	 sa	 langue	 maternelle	
(Interviewé	6,	 CP,	 24	mai	 2017),	 tandis	 que	 l’autre	 affirme	avoir	 choisi	 de	partir	 avec	une	



























en	statut	 social	en	montrant	 sa	capacité	à	apprécier	et	à	 comprendre	 l’Autre	 (Hauteserre,	
2009,	p.	285).	Un	des	interviewés	a,	par	exemple,	accumulé	beaucoup	de	connaissances	sur	
la	 culture	du	pays	 visité	 et	 en	parle	 avec	un	 ton	expert.	 Il	 déclare,	 notamment,	 qu’il	 a	 pu	



















Un	autre	 type	de	 retrouvailles	mis	en	avant	est	 l’aspect	des	 retrouvailles	en	 famille.	En	
effet,	pour	un	des	interviewés,	le	voyage	est	l’occasion	de	se	retrouver	en	famille	(Interviewé	
6,	CP,	24	mai	2017).	En	effet,	selon	Wang,	le	voyage	permet	de	se	concentrer	sur	l’authenticité	
des	 relations	 familiales,	 loin	 du	 stress	 de	 la	 vie	 quotidienne	 (1999,	 p.	364).	 Ce	 besoin	 de	











p.	365).	 Ces	 groupes,	 au	 sein	 desquels	 les	 touristes	 se	 comportent	 en	 êtres	 égaux	 et	
authentiques,	sont	appelés	« Touristic	Communitas »	par	Wang	(1999,	p.	364).	
Les	 touristes	 de	 masse	 individuels	 interviewés	 sont,	 comme	 les	 explorateurs	 et	 les	





































(Interviewé	 7,	 voyageur	 en	 tour	 du	 monde,	 communication	 personnelle,	 29	 mai	 2017	 &	
Interviewé	8,	voyageur	en	Grèce,	communication	personnelle,	8	 juin	2017).	Cela	s’explique	
peut-être	par	le	fait	que	le	voyage	est	totalement	organisé	par	l’agence,	ce	qui	implique	moins	




l’Interviewé	7,	 cela	 lui	 a	permis	d’aller	dans	des	endroits	où	 il	 ne	 serait	pas	allé	en	 temps	
normal	 (CP,	 29	mai	 2017),	 tandis	 que	 pour	 l’autre,	 cela	 lui	 a	 permis	 de	 satisfaire	 tous	 les	
membres	d’un	groupe	qui	avaient	chacun	des	attentes	différentes	(Interviewé	8,	CP,	8	 juin	
2017).	























8	 juin	2017).	De	ce	 fait,	 ils	peuvent	 rapidement	être	déçus	 (Olivier	 in	Camelis	et	al.,	2015,	












Le	 rejet	 du	 tourisme	 traditionnel	 ne	 s’est	 pas	 fait	 ressentir	 chez	 les	 touristes	 de	masse	
organisés	interviewés.	Ils	ont	conscience	de	leur	statut	de	touriste	et	cela	ne	les	dérange	pas.	
L’Interviewé	8	déclare,	par	exemple,	avoir	été	surpris	de	 la	façon	dont	 la	population	locale	
s’est	 précipitée	 sur	 lui	 pour	 lui	 vendre	 des	 services	 touristiques,	mais	 il	 n’exprime	 pas	 de	
mécontentement	à	ce	sujet	(CP,	8	juin	2017).	
4.4.3	Motivation	
La	motivation	 principale	 des	 touristes	 de	masse	 interviewés	 est	 le	 repos	 et	 la	 détente	
(Interviewé	7,	CP,	29	mai	2017	&	 Interviewé	8,	CP,	8	 juin	2017).	 Le	plaisir	 est	un	élément	
central	de	leur	voyage.	Cet	aspect	rejoint	la	quête	d’authenticité	existentielle	au	travers	du	
Bodily	Feelings	de	Wang	(1999,	p.	361).	Les	touristes	de	masse	organisés	utilisent	le	voyage	






moment	 ensemble	 (CP,	 8	 juin	 2017).	 Cet	 aspect	 fait	 référence	 au	Family	 Ties	 de	 la	 quête	
d’authenticité	existentielle	mise	en	avant	par	Wang	(1999,	p.	364).	Le	voyage	est	l’occasion	
de	renforcer	des	liens	authentiques	au	sein	du	groupe	d’amis,	loin	du	stress	du	quotidien.	























par	 exemple,	 avoir	 été	 déçu	 de	 ne	 pas	 pouvoir	 voir	 un	 bâtiment,	 même	 s’il	 a	 reçu	 des	




cap	Hornou	 encore	 l’île	 de	 Pâques	 et	 collectionner	 ces	 destinations	mythiques	 permet	 de	









n’ont	 établi	 aucune	 relation,	 en	dehors	de	 la	 relation	 commerciale,	 avec	 les	 touristes.	 Les	
touristes	de	masse	interviewés	ne	semblent	pas	contrariés	de	cette	situation.	Cela	s’explique	












Les	 backpackers	 accordent	 une	 très	 grande	 importance	 à	 l’authenticité,	 surtout	
l’authenticité	existentielle,	 c’est	un	point	essentiel	de	 leur	voyage.	D’après	 les	 résultats	de	
l’analyse	des	interviews,	la	quête	d’authenticité	des	backpackers	poursuit	deux	grands	buts :	
trouver	sa	place	au	sein	de	la	société	et	obtenir	un	statut	social.	




Making	 de	 cette	 dernière.	 Les	 backpackers	 veulent,	 à	 travers	 le	 voyage,	 se	 libérer	 des	
contraintes	 du	 quotidien	 pour	 trouver	 leur	 vrai	 soi	 et	 des	 gens	 authentiques.	 Ce	 qui	 est	
beaucoup	 revenu	 dans	 les	 interviews	 c’est	 l’importance	 de	 se	 dépasser	 et	 de	 mieux	 se	
connaître	grâce	au	voyage	(Interviewé	1,	CP,	11	avril	2017	&	6	avril	2017).	Ce	dépassement	et	
cet	apprentissage	de	soi	permettent	aux	backpackers	de	vivre	des	émotions	authentiques	et	



























si	 le	 backpacker	 vit	 quelque	 chose	 d’unique	 en	 voyage,	 il	 aura	 le	 sentiment	 de	 s’être	





















une	 quête	 pour	 comprendre	 l’Autre,	 sa	 culture	 et	 son	 histoire.	 En	 effet,	 les	 explorateurs	






façon	 de	 voyager	 que	 les	 backpackers.	 Cela	 les	 dérange	 moins	 d’aller	 des	 endroits	 plus	
touristiques,	moins	authentiques,	pour	visiter	les	highlights	de	la	destination.	Les	explorateurs	






























inattendu,	 les	 réactions	 ne	 peuvent	 pas	 être	 préparées,	 elles	 sont	 donc	 spontanées	 et	 la	
spontanéité	est	souvent	associée	à	l’authenticité.	
Finalement,	comme	pour	les	backpackers,	le	fait	de	vivre	une	expérience	unique	permet	














une	 grande	 place	 dans	 la	 quête	 d’authenticité	 des	 touristes	 de	 masse	 individuels.	 Tout	
d’abord,	 les	 interviewés	 cherchent,	 durant	 le	 voyage,	 à	 oublier	 les	 contraintes	 de	 leur	
quotidien	pour	retrouver	un	Soi	authentique,	ce	qui	représente	l’aspect	Self-Making	de	Wang	




leur	 appartient	 habituellement.	 Ils	 sont	 mis	 sur	 le	 même	 pied	 d’égalité	 que	 les	 autres	
voyageurs	et	peuvent	ainsi	établir	des	relations	loin	de	la	hiérarchie	habituellement	imposée	
(Wang,	1999,	p.	364).	




un	 très	grand	 rôle	dans	cette	 transmission	d’authenticité	 froide,	 c’est	à	 travers	 lui	que	 les	
touristes	ressentent	et	vivent	la	culture	(Doquet,	2009,	p.	77).	
5.3.2	Facteurs	encourageant	et	entravant	l’expérience	authentique	












D’après	 les	 résultats	 des	 interviews,	 les	 touristes	 de	 masse	 organisés	 accordent	 peu	
d’importance	 à	 l’authenticité.	 Contrairement	 aux	 backpackers,	 aux	 explorateurs	 et	 aux	
touristes	de	masse	individuels,	 l’authenticité	de	l’Autre	et	de	la	relation	avec	l’Autre	prend	
très	peu	de	place	dans	 la	motivation	du	voyage.	Les	 touristes	de	masse	organisés	 sont	 les	
visiteurs	 sociaux	de	Gouldin	 (2000,	p.	843).	 Ils	 sont	bien	 intégrés	et	 satisfaits	de	 la	 société	
moderne,	ils	ne	vont	donc	pas	à	la	quête	d’un	idéal	authentique	perdu.	Ils	sont	surtout	à	la	
recherche	d’une	expérience	 sociale	et	 amusante	et	utilisent	 le	 voyage	à	 ces	 fins	 (Gouldin,	
2000,	p.	846).		
D’après	 l’observation	 des	 résultats,	 les	 touristes	 de	 masse	 organisés	 sont	 en	 quête	
d’authenticité	existentielle,	et	plus	précisément	des	aspects	Bodily	 Feelings,	Family	Ties	 et	
Touristic	 Communitas.	 En	 effet,	 ce	 type	 de	 touriste	 utilise	 le	 voyage	 pour	 se	 détendre	 et	
permettre	 à	 son	 corps	 de	 se	 libérer	 des	 contraintes	 stressantes	 du	 quotidien.	 De	 plus,	 le	
















quant	 à	 lui,	 est	 un	 besoin	 pour	 les	 touristes	 de	masse	 organisé	 et,	 si	 ce	 besoin	 n’est	 pas	
satisfait,	il	prendra	le	dessus	sur	le	ressenti	d’authenticité.		
Un	facteur	encourageant	l’expérience	authentique	est	le	fait	de	pouvoir	déléguer	tout	le	







des	 recommandations	 pour	 optimiser	 le	 vécu	 authentique	 ont	 pu	 être	 formulées.	 Vous	
trouverez	 ces	 recommandations	 ainsi	 que	 des	 exemples	 concrets	 d’applications	 dans	 ce	
chapitre.		
6.1	Backpackers	




marché	 des	 backpackers	 ne	 s’adresse	 donc	 pas	 aux	 agences	 de	 voyages.	 De	 ce	 fait,	 les	























mieux	 réparti	 au	 sein	 du	 pays	 et	 les	 endroits	 surchargés	 seraient	 désengorgés.	 Ce	 type	
d’initiative	 aurait	 un	 bénéfice	 double,	 non	 seulement	 il	 y	 aurait	 moins	 d’endroits	 où	 les	
backpackers	 ne	 veulent	 plus	 aller	 parce	 que	 c’est	 trop	 touristique,	 mais	 les	 régions	 plus	
reculées	 amélioreraient	 également	 leur	 niveau	 de	 vie	 grâce	 aux	 revenus	 du	 tourisme.	
Finalement,	pour	donner	un	sentiment	d’équité	entre	les	locaux	et	les	backpackers,	il	faudrait	




à	 l’obtention	 d’un	 visa	 touristique.	 Les	 revenus	 de	 cette	 taxe	 serviront	 à	 compenser	 la	
différence	de	niveau	de	vie	et	ainsi,	durant	 le	voyage,	 les	backpackers	auront	 le	sentiment	
d’être	traités	de	la	même	manière	que	les	locaux.		
Les	 plateformes	 collaboratives	 sont	 également	 une	 bonne	 solution	 pour	 faire	 vivre	
l’authenticité	aux	backpackers.	Des	réseaux	de	voyageurs	comme	Couchsurfing	permettent	
de	 mettre	 en	 relation	 ces	 gens	 qui	 partagent	 la	 même	 philosophie.	 Ils	 peuvent	 ainsi	 se	
rencontrer	 et	 voyager	 ensemble.	 Les	 plateformes	 recensant	 des	 guides	 locaux	 gratuits	
permettent	également	aux	backpackers	de	vivre	des	expériences	uniques,	avec	des	locaux	et	
en	 dehors	 de	 toute	 relation	 commerciale.	 Une	 plateforme	 d’échange,	 permettant	 à	 des	



































explorateurs	 en	 ayant	 des	 bureaux	 dans	 de	 nombreuses	 destinations	 touristiques.	
Finalement,	 intégrer	 des	 surprises	 durant	 le	 voyage	 organisé	 peut	 être	 un	 bon	 moyen	
d’augmenter	la	satisfaction	du	client	et	ainsi	de	faire	parler	de	l’agence.	
La	 plupart	 des	 recommandations	 ci-dessus	 s’adressent	 aux	 agences	 de	 voyages	 locales,	
mais	 les	 destinations	 peuvent	 également	 mettre	 en	 place	 des	 mesures	 pour	 attirer	 les	
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explorateurs.	 Ces	 derniers	 étant	 attirés	 par	 des	 lieux	 faciles	 d’accès,	 améliorer	 les	
infrastructures	touristiques	et	la	sécurité	sur	place	peut	être	une	solution.	Mettre	à	disposition	
des	informations	authentiques	sur	la	culture	permet	également	aux	explorateurs	de	satisfaire	
leur	 quête	 d’authenticité	 froide.	 Des	 tableaux	 informatifs	 devant	 les	 lieux	 culturels,	 des	
témoignages	de	locaux	sur	leur	vie	ou	encore	des	démonstrations	d’artisans	peuvent	être	des	
initiatives	prises	par	les	destinations.	
En	 considérant	 les	 différents	 besoins	 des	 explorateurs	 en	 matière	 d’authenticité	 et	
d’organisation,	il	est	possible	de	proposer	une	autre	forme	de	voyage	organisé.	En	effet,	ce	
type	de	 clientèle	 aime	pouvoir	 voyager	 facilement,	mais	 regrette	 la	perte	de	 liberté	et	de	

























difficiles	 d’accès.	 Leur	 quête	 d’authenticité	 est	 double,	 ils	 sont	 en	 quête	 d’authenticité	
existentielle,	donc	de	sentiments	et	 ressentis	authentiques,	mais	également	d’authenticité	
froide,	c’est-à-dire	d’informations	authentiques	sur	la	destination	et	sa	culture.	Six	points	pour	











• Lors	des	excursions,	 les	 touristes	doivent	être	mis	dans	des	groupes	qui	ont	des	
intérêts	communs	pour	encourager	la	notion	de	communauté.	
Les	séjours	orientés	sur	la	culture	avec	des	témoignages	de	locaux	ou	des	démonstrations	
d’artisanats	 permettent	 aux	 touristes	 de	 satisfaire	 leur	 quête	 d’authenticité	 froide.	 Pour	
satisfaire	 les	aspects	Touristic	Communitas	et	Family	Ties	de	 l’authenticité	existentielle,	 les	
voyageurs	doivent	pouvoir	partager	du	temps	libre	ensemble.	Les	repas	sont,	par	exemple,	un	
moment	idéal	pour	créer	ou	consolider	des	 liens	entre	les	membres	du	groupe.	Lors	d’une	
excursion,	 faire	 manger	 tous	 les	 touristes	 ensemble	 permet	 d’encourager	 cet	 aspect	 de	
communauté.	
Le	 guide	 joue	 un	 rôle	 essentiel	 dans	 le	 ressenti	 d’authenticité	 et	 la	 transmission	 de	 la	
culture.	Il	doit	savoir	faire	le	lien	entre	les	locaux	et	les	touristes	et	interpréter	les	attentes	des	
deux	parties	pour	permettre	une	rencontre.	Par	exemple,	 lors	d’une	visite	chez	un	artisan,	




expliquer	 le	 travail	de	 l’artisan,	 tout	en	montrant	au	 touriste	 les	objets	qu’il	peut	acheter.	
L’agence	de	voyages	doit	donc	 choisir	des	guides	qui	 connaissent	 la	 culture	du	pays,	mais	
également	celle	des	touristes.	
L’exemple	d’application :	
L’agence	 de	 voyages	 Au	 Tigre	 Vanillé	 offre	 de	 nombreux	 séjours	 combinant	 culture	 et	
détente	(Au	Tigre	Vanillé,	s.d.a).	Ce	type	d’offre	permet	aux	touristes	de	masse	individuels	de	
combler	leur	quête	d’authenticité	froide	tout	en	ayant	du	temps	pour	consolider	les	liens	avec	
leur	 famille	 ou	 les	 autres	 touristes.	 L’agence	 sélectionne	 des	 guides	 qui	 connaissent	
parfaitement	 leur	pays	et	qui	ont	 la	passion	de	 transmettre	 leur	 culture	 (Au	Tigre	Vanillé,	
s.d.b).	 Ainsi,	 le	 touriste	 aura	 le	 sentiment	 d’être	 immergé	 dans	 la	 culture	 et	 sa	 quête	
d’authenticité	 froide	sera	satisfaite.	Afin	de	pousser	 le	 sentiment	d’immersion	encore	plus	
loin,	Au	Tigre	Vanillé	pourrait	proposer	des	séjours	de	Digital	Detox,	sans	WIFI	ni	télévision.	









• L’agence	 de	 voyages	 doit	 s’occuper	 de	 toute	 l’organisation	 et	 des	 besoins	 du	
touriste	 pour	 que	 ce	 dernier	 puisse	 occuper	 son	 esprit	 entièrement	 à	 l’aspect	
relationnel	avec	son	groupe.	L’agence	de	voyages	doit	donc	anticiper	 les	besoins	
des	clients	en	avance	pour	les	satisfaire	avant	que	le	client	s’en	soucie.	
• Durant	 le	 voyage,	 le	 moins	 de	 contraintes	 possible	 doivent	 être	 imposées,	










Des	 séjours	 axés	 sur	 la	 détente	 et	 l’amusement	 permettent	 aux	 touristes	 de	 masse	
organisés	de	combler	les	aspects	Bodily	Feelings	et	 Family	Ties 	de	leur	quête	d’authenticité.	
Costa	croisières,	par	exemple,	propose	un	spa	et	des	repas	gastronomiques	dans	ses	bateaux.	
Pour	 satisfaire	 l’aspect	 Touristic	 Communitas,	 il	 est	 important	 de	 ne	 pas	 trop	 charger	 le	
planning	 du	 voyage.	 Proposer	 des	 activités	 à	 thèmes,	 comme	 la	 gastronomie	 ou	 le	 sport,	
permet	également	de	regrouper	les	voyageurs	avec	des	intérêts	communs	et	d’encourager	
cette	notion	de	communauté.	De	plus,	pour	anticiper	les	besoins	des	clients	il	est	important	
























Le	 premier	 type	 de	 personnes	 interviewées,	 les	 backpackers,	 accordent	 une	 grande	
importance	à	 l’authenticité	et	plus	particulièrement	 l’authenticité	existentielle.	 Leur	quête	
poursuit	deux	grands	buts :	trouver	leur	place	au	sein	de	la	société	et	obtenir	du	statut	social	
au	 sein	 de	 la	 communauté	 backpack.	 En	 effet,	 le	 voyage	 leur	 permet	 de	 se	 libérer	 des	




façon	 de	 voyager.	 Pour	 satisfaire	 les	 besoins	 d’authenticité	 des	 backpackers,	 il	 faut	 leur	
proposer	des	activités	avec	des	locaux	basées	sur	un	système	de	partage	et	d’échange	et	non	
de	paiement.	Il	faut	également	leur	proposer	des	rencontres	avec	des	personnes	qui	partagent	
la	 même	 philosophie	 qu’eux.	 Les	 destinations	 peuvent	 également	 mettre	 en	 place	 des	
mesures	pour	attirer	ce	type	de	clientèles	en	améliorant	l’accès	à	des	lieux	moins	touristiques	
ou	en	sensibilisant	les	prestataires	touristiques	aux	besoins	de	ce	type	de	clientèle.	
Le	 deuxième	 type	 de	 voyageurs	 interviewés,	 les	 explorateurs,	 accorde	 également	 une	
grande	 importance	 à	 l’authenticité	 et	 plus	 particulièrement	 l’authenticité	 existentielle.	 Ils	
adoptent	un	mode	de	voyage	simple,	proche	de	la	population	et	en	accord	avec	leurs	valeurs	
afin	 de	 pouvoir	 retrouver	 un	 Soi	 authentique	 durant	 le	 voyage.	 Le	 voyage	 leur	 permet	
d’exprimer	pleinement	ces	valeurs,	qui	sont	plus	difficiles	à	appliquer	lorsqu’ils	sont	chez	eux,	
sous	 les	 contraintes	 imposées	 par	 leur	 société.	 Les	 explorateurs	 accordent	 également	 de	
l’importance	à	l’authenticité	froide.	En	effet,	ils	ont	le	désir	de	découvrir	l’Autre	et	sont	à	la	
recherche	d’informations	sur	 la	culture,	particulièrement	 lorsqu’elles	sont	 fournies	par	des	
locaux.	Pour	combler	 la	quête	d’authenticité	de	ce	type	de	voyageurs,	combiner	 leur	désir	




Les	 touristes	de	masse	 individuels,	 troisième	 type	 interviewé,	 sont	également	en	quête	
d’authenticité	 froide	 et	 existentielle.	 Ils	 utilisent	 le	 voyage	 pour	 développer	 des	 relations	
authentiques	avec	leur	famille	et	les	autres	touristes,	loin	du	statut	social,	des	contraintes	et	























plus	de	temps,	 il	 serait	possible	d’utiliser	une	typologie	plus	précise	et	 interviewer	plus	de	
voyageurs.	 Il	 serait	 également	 intéressant	 de	 se	 pencher	 sur	 l’impact	 de	 la	 quête	
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Voyage	 Famille	 Retrouvailles	 	 	

















Fréquence	 3Xan	 	 	
3Xan	 	 	
Budget	 Restreint	 	 	
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Nature	 Impressionné	 1	 	
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Motivation	 Dépassement	 	 	
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Confort	 Exclusion	 	 	
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autre	 aide	 que	 celles	 dûment	 signalées	 dans	 les	 références,	 et	 que	 je	 n’ai	 utilisé	 que	 les	
sources	expressément	mentionnées.	Je	ne	donnerai	aucune	copie	de	ce	rapport	à	un	tiers	sans	
l’autorisation	 conjointe	 du	 RF	 et	 du	 professeur	 chargé	 du	 suivi	 du	 travail	 de	 Bachelor,	 y	
compris	 au	partenaire	de	 recherche	appliquée	avec	 lequel	 j’ai	 collaboré,	 à	 l’exception	des	
personnes	qui	m’ont	fourni	les	principales	informations	nécessaires	à	la	rédaction	de	ce	travail	
et	que	je	cite	ci-après :	Michel	Hoffer,	responsable	du	département	Afrique	et	régions	polaires	
au	Tigre	Vanillé	et	Aurélie	LeMentec,	répondante	à	deux	des	interviews.	
	
Aline	Terrier	
	
